




FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  
 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO Y 
HOTELERÍA  
 
“Promoción turística de los Baños Termales de Churín-Lima, 2018” 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 




Marquina Chamorro, Lizeth Antonia 
 
ASESOR:  
Metro. García Ipanaque, Luisa Isabel 
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN:  
Patrimonio y Recursos Turísticos 
 
Lima – Perú 
2018



























A mis padres Antonia Chamorro Valverde y Benjamín  
Marquina Julca por todos los consejos que siempre me 
                                                      brindan para nunca rendirme y siempre están para mí 
                                                      cuando más los necesito, pero, sobre todo por apoyarme 
mucho desde que inicie mi carrera. 






















A mi asesora Luisa García Ipanaque, a mis profesores por 
                                                    tenerme mucha paciencia y confiar en mis capacidades,  
también a mi familia, mis amigos por confiar en mí  
y brindarme su apoyo incondicionalmente. 













La presente investigación pretende determinar cómo está desarrollado la promoción turística 
de los baños termales de Churín-Lima, 2018 para ello el presente estudio está estructurado en 
siete capítulos, por consiguiente, se narrará cada uno de ellos, así como su contenido. 
     En el capítulo I, se presenta y fundamenta la investigación, el cual está conformado por la 
aproximación temática, trabajos previos, además se contextualizará las teorías relacionadas al 
tema, así como la formulación del problema de investigación, justificación del estudio y el 
objetivo general y específicos de la investigación. 
     En el capítulo II, se describe la metodología de la investigación, que contiene el diseño de 
la investigación, variables, operacionalización, población y muestra, técnicas e instrumentos 
de recolección de datos, métodos de análisis de datos y aspectos éticos. 
     En el capítulo III, se narra los resultados del trabajo de campo, el cuál fue producto del 
procesamiento de los instrumentos de la investigación. 
     En capítulo IV, se presenta la discusión de los resultados encontrados. La cual se ha 
realizado tomando en cuenta los resultados hallados, se contrastarán los resultados con el 
problema y objetivos de la investigación, trabajos previos y bases teóricas para la elaboración 
de críticas en la investigación. 
     En el capítulo V, se aborda las conclusiones, para conocer si se alcanzó los objetivos 
correspondientes. 
     En el capítulo VI, se presenta las recomendaciones de la investigación, finalmente se 
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El presente trabajo de investigación nombrado promoción turística de los baños termales de 
Churín. Lima, 2018 tuvo como objetivo general desarrollar la promoción turística de los baños 
termales para aumentar la afluencia de visitas a estos baños termales. A través de esta 
investigación se pudo comprobar que la promoción turística favorecería para aumentar el flujo 
de turistas nacionales, y la visita de turistas internacionales que actualmente por la falta de 
promoción no visitan este lugar. Esta investigación es de enfoque cuantitativo, descriptivo y de 
diseño no experimental. Se utilizó la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario, de 
tal manera que la muestra estuvo compuesta por 162 turistas que visitaron los baños termales al 
momento de realizar la encuesta y el instrumento del cuestionario, de tal manera que la muestra 
estuvo compuesta por 162 turistas que visitaron los baños termales al momento de realizar la 
encuesta. Aquí se observa la poca visita de turistas nacionales pero lo que más llama la atención 
es la escasa visita de turismo internacionales debido a la deficiente promoción que existe 
actualmente por parte de la municipalidad del pueblo de Churín hacia sus baños termales que son 
los atractivos más importantes de este pueblo. 
 















The present research work named tourism promotion of the thermal baths of Churín. Lima, 2018 
had as a general objective to develop the tourist promotion of the thermal baths to increase the 
influx of visits to these thermal baths. Through this investigation it was possible to verify that the 
tourist promotion would favor to increase the flow of national tourists, and the visit of 
international tourists who currently for the lack of promotion do not visit this place. This research 
is of a quantitative, descriptive and non-experimental design approach. the survey technique and 
the questionnaire instrument were used, in such a way that the sample consisted of 162 tourists 
who visited the thermal baths at the time of the survey and the instrument of the questionnaire, 
in such a way that the sample consisted of 162 tourists who visited the thermal baths at the time 
of the survey. Here we observe the little visit of national tourists and what is striking is the scarce 
visit of international tourism due to the deficient promotion that currently exists on the part of 
the municipality of the town of Churín towards its thermal baths that are the most important 
attractions of this town. 
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1.1. Realidad problemática 
Gómez (2017), hace referencia a que la marca país de España permitiendo promocionar el 
turismo mediante la comida, flamencos y su playa. Se basa en buscar una visión 
premeditaría, añadiendo diferentes ideas como el arte, los paisajes arquitectónicos y los 
museos., por lo tanto, se medita a través del reconocimiento de los paisajes turísticos y 
lugares que no han sido visitados con regularidad ante la falta de marketing y de 
conocimiento.  
     Por ello, en España han tomado la medida que usar la marca país de su país para 
promocionar turísticamente los lugares que faltan por conocer de España y que por falta de 
difusión no son muy conocidos por los turistas y no se sabe mucho de esos lugares. 
     Matías (2017), menciona que la promoción turística del distrito de Lunahuana, que, 
aunque es uno de los atractivos turísticos más requeridos de la ciudad lastimosamente aun 
no llega hacerlo en su totalidad debido a la deficiente promoción que posee. Y que si se diera 
más importancia a los recursos que falta por explotar y/o a los atractivos con los que cuenta 
Lunahuana aumentaría más la promoción del lugar. 
     Por ello, en Lunahuana se está viendo la manera de fomentar más todos los recursos y/o 
recursos que tienen por explotar y que por falta de interés de los encargados de promocionar 
el lugar no está debidamente promocionado como debe ser. 
     Conforme al portal de Promperú con la finalidad de aumentar la cantidad de turistas que 
visitan los baños termales de Churín lanzan diferentes promociones y ofertad de viajes sobre 
el lugar para disfrutar de los feriados por días festivos en sus diferentes portales como y tú 
que planes así también como en su portal por ejemplo en las fiestas patrias de este año han 
lanzado ofertas de viajes a Churín y/o otros diferentes destinos turísticos. (Portal de 
Promperú, 2018). 
    Referente al estudio, Churín está ubicado en el distrito de Pachangara, provincia de Oyón, 
región Lima, los baños termales con los que cuenta este pueblo son el complejo termal de la 
meseta , el complejo termal de la juventud y el complejo termal de la Mamahuarmi más 
conocido como el velo de la novia que se puede decir que no son muy promocionados y  a 
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causa de eso no van muchos turistas al lugar , teniendo esta información ya mencionada se 
busca ver cómo está siendo desarrollado incentivar el turismo del baño termal ubicado en 
Churín en la actualidad en promocionar adecuadamente, también se puede mencionar que 
los culpables de que los baños termales de este pueblo no estén debidamente promocionado 
son sus autoridades debido a que no existe un lugar en la alcaldía que se encargue de 
promocionar los baños termales de este pueblo, teniendo en cuenta esta información antes 
nombrada se requiere ver cómo se realiza el desarrollo de la promoción turística del baño 
termal, desarrollo que permite hasta ahora no logra promocionarse adecuadamente y no es 
muy frecuentado por los turistas. 
Asimismo, Churín es un pueblo hermoso que tienen unos baños termales que podría 
decir que son los mejores del Perú por los diferentes tipos de temperaturas que posee cada 
uno de este pero que lo falta de interés de sus autoridades que solo parecen estar de paso y 
no impórtales el estado de su atractivo principal que genera la visita de turistas, no está casi 
nada publicitado ni promocionado y que en las ferias turísticas donde se promocionan a los 
lugares turísticos del Perú a Churín no lo promocionan adecuadamente cosa que no debería 
ser así ya que este lugar tiene mucho por potencial pero claro sin perjudicar las temperaturas 
de los baños termales.  
Por lo tanto, debería realizarse algunas medidas como es conformar una serie de 
actividades e trabajos debidamente mencionadas con anterioridad, que no permiten llegar al 
desarrollo turístico del lugar que forma parte del problema a través de la publicidad y la 
realización de actividades que fomenten la publicidad, la relación pública y las ventas, 
utilizando el marketing para promover los boletines y propagandas que identifique los 
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1.2. Trabajos previos 
Besagonill (2018) realizó la tesis titulado “Patrimonio cultural de la localidad de Carhué 
como alternativa para potenciar el desarrollo turístico termal”, Argentina, refiere que el 
objetivo de esta investigación fue investigar sobre los datos importantes acerca al turismo 
termal existentes en este lugar como son los balnearios termales que se encuentran alrededor 
de la laguna, porque está creciendo turísticamente. El tipo de enfoque es el cuantitativo, la 
técnica de investigación aplicada fue de las encuestas. 
     Parrales (2016) en la tesis “Estudio para mejorar la gestión turística en el Complejo 
Termal Baños de San Vicente en la Provincia de Santa Elena 2015”, Ecuador, refiere que el 
objetivo de esta investigación fue difundir la información referente el turismo de salud, los 
beneficios que otorga esta modalidad, plan de promoción de los complejos termales, el cual 
permitió averiguar todas las necesidades del lugar y de cómo los baños termales ayudan a la 
salud y bienestar de los turistas que lo visitan. La técnica usada fue la encuesta, el 
instrumento fue el cuestionario. 
     Reyes (2016) en la tesis “Plan de promoción turística para la cabecera cantonal de santa 
Elena, provincia de santa Elena año 2016”. Ecuador refiere que la cabecera cantonal de santa 
Elena posee un territorio extenso donde se hallan varias comunidades que cumplen diversas 
actividades económicas y productivas. De este modo el turismo y las artesanías del lugar son 
su potencial gracias a los recursos provenientes del mar y la tierra que poseen. Precisamente 
el objetivo de la investigación fue diseñar un plan de promoción turística para la cabecera 
cantonal de santa Elena mediante herramientas mercadotecnia, lo que permitirá mejorar su 
competividad en el mercado turístico de la provincia de santa Elena. El tipo de enfoque es 
cualitativo y el instrumento ha sido la entrevista. 
     Ollague (2016) realizó la tesis titulado” La inserción de un plan promocional en la 
comunidad de chongón, Ecuador”. Ecuador refiere que el objetivo de la investigación es 
crear un plan de promoción turística que tiene como finalidad mejorar la calidad de vida de 
los habitantes de Punta diamante. Por medio de una adecuada difusión y promoción de los 
atractivos naturales, el patrimonio histórico y cultural de este territorio, el tipo de enfoque es 
el cuantitativo y la técnica usada fue la encuesta.  
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     Matías (2017), realizó la tesis titulada “Medición del desarrollo turístico de Lunahuana y 
de cómo esto se puede hacer realidad por medio del trabajo de campo para que así se pueda 
comparar la realidad actual del distrito. También se busca dar a conocer los recursos y/o 
atractivo que este lugar tiene para explotar, además de buscar aumentar la promoción del 
lugar debido a que cada vez más turistas nacionales e internacionales visitan y experimentan 
de un turismo extremo en este lugar.  
     Valverde (2018), realizó la tesis titulada “la afluencia de turistas a través de la promoción 
turística en Incahuasi, 2017”. Objetivo de poder realizar el análisis ante la situación turística 
de la localidad, se desarrolló en este refugio de vida silvestre, además de determinar la 
demanda y el perfil del turista que frecuenta constantemente este refugio para la realización 
del plan de promoción turística también identificando la oferta de este refugio de vida 
silvestre. 
     Silva y García (2018), realizó la tesis titulada “desarrollo turístico en Punchana,” el 
objetivo de la investigación se refiere a la relación del desarrollo y promoción de turismo en 
Punchana, en donde se recogen la información a través de la observación que representan 
las variables de estudio, finalidad que persigue en poder describir los detalles de la relación 
de las variables a través de un enfoque cuantitativo. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Promoción turística 
La Promoción turística para Eagle (2007), es una manera de ordenar el negocio y/o de la 
empresa; de tal modo que se realiza y dirige la estrategia de la marca, así como también es 
una forma de proporcionar los mensajes mediante la organización de la promoción, la 
publicidad y de las relaciones públicas. 
     Por lo tanto, la Promoción turística concede a los consumidores la información de los 
atractivos y de la infraestructura existente diferente a los atractivos que permite realizar la 
confianza y credibilidad para la elección de un destino turístico y fomentar las compras. 
Ejarque (2005) manifiesto que la oferta es aquel potencial que permite al consumidor la 
satisfacción de sus requerimientos a través del turismo, encargado de merecer la visita de un 
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destino tradicional, fomentando la relación pública a través de las ferias, viajes, encontrando 
temas de interés y a su vez potencia al comprador en poder conocer la cultura de un 
determinado pueblo. 
1.3.2El papel de la publicidad en el sector turístico 
Kotler y Amstrong, (2011), sostiene que " la Publicidad se explica como un medio de 
promoción y donde se desarrollan ideas particulares, recursos o servicios por una empresa 
específica". Por lo tanto, se puede entender que la Publicidad es una forma de promocionar 
algo que ante el probable cliente sea de carácter pero que en cuando lo tiene en frente genera 
más que eso, de manera que se genera sensaciones de distinto nivel.  
     La Publicidad es un método muy bueno que funciona para comunicar y convencer, todas 
las empresas tienen distintas formas de manejar la publicidad. Además, que las grandes 
empresas aprovechan usar frecuentemente a una empresa de publicidad externa debido a que 
es una mejor alternativa que les brinda algunas ventajas. Kotler y Amstrong (2011). 
     La Publicidad turística, así como la publicidad está orientada a lograr beneficios y 
ganancias a través de medios de anuncios o campañas que realicen atractivo los servicios, y 
tratar siempre que el cliente potencial se termine convirtiendo en un cliente real al instante 
de hacer uso del servicio. Así mismo una estrategia publicitaria empieza estudiando los 
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servicios turísticos. Que ya existen mostrándoles o difundiendo lo que se propone u ofrece 
pero que tiene que ser diferente mejor o superior en relación a lo que se está ofreciendo en 
los otros anuncios del sector, como; mejores precios, hoteles confortables. Mas aventura, 
contacto con la naturaleza, Kottler y Amstrong (2011). 
     Se comprende por publicidad a toda la difusión mediante anuncios que brinda la 
información por parte del vendedor que ha realizado los pagos de la publicidad y que se 
efectúa por medio de diferentes medios de comunicación, que pueden ser los grandes medios 
de comunicación, hasta medios de comunicación de poca cobertura. es una manera de 
comunicación impersonal que lo que significa que el mensaje es plenamente manejado por 
el anunciante. 
     Serra 2002, refiere que la publicidad sostiene como ventaja el poder lograr grandes 
audiencias. pero su principal inconveniente es porque, aunque el gasto por realizar el trabajo 
es bajo, el gasto total podría llegar a ser bastante elevado. Convirtiendo así a la publicidad 
en un instrumento que solo está al alcance de empresas que cuentan con considerables 
montos de dinero para promocionar. Igualmente es complicado calcular su capacidad en el 
momento que se usan los diversos medios de comunicación. 
La medición de los efectos de la publicidad 
Se puede decir que una campaña es eficiente en el momento que todos los objetivos 
designados se logran cumplir. Lo ideal podría ser determinar los términos de una campaña 
en término sobre las ventas o de los cambios que influyen en el comportamiento del turista 
o consumidor. A pesar que tal medida puede resultar difícil, por no decir que es imposible, 
dado los problemas en obstruir el efecto de la campaña y de otros el comportamiento y la 
demanda. 
     De manera que la publicidad es auténtica si es que es recordada, además difunde 
realmente el mensaje que se pretende dar con la publicidad y llamar la atención del público 
consumidor hacia el producto, servicio o destino. 
 La publicidad como señala Serra, consta en el traspaso de información que la empresa va a 
querer darlo a conocer ante los medios audiovisuales. Logra tener un alcance masivo la 
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publicidad, pero cuando se refiere a la inversión de una fuerte cantidad de efectivo, pero 
lastimosamente solo las grandes empresas que cuenten con una considerable cuenta de 
dinero son quienes pueden acceder a ella. 
 
1.3.3. Promoción de venta  
Es aquella que abarca todo el conjunto de actividades por medio de la utilización de 
estímulos materiales o económicos. Trata de aumentar la demanda a corto plazo de un 
producto o servicio. Generalmente pueden ir dirigidos a diferentes tipos de públicos: 
consumidores, intermediarios o vendedores. Serra (2002). 
     Acerenza (2011), La Promoción de ventas es un elemento fundamental de la promoción 
que trata sobre que no alcanza solo con contar con un buen producto y venderlo mediante 
los canales de distribución más adecuados y con accesibles precios o mediante incentivos, 
regalos y/o promociones, sino que además hay que saber informar sobre la presencia de este 
elemento de la promoción por medio de la publicidad, y las relaciones públicas.  
 
1.3.4 Las relaciones públicas   
Las relaciones púbicas tienen como función básica construir aceptables porque se relaciona 
de manera favorable entre el consumidor y la publicidad, atrayendo una imagen positiva en 
la corporación a la vez evadiendo los rumores que se pueda originar, artículos periodísticos, 
eventos desfavorables que se puedan desarrollar en el lugar.  
 
     Asimismo, los nombrados autores refieren que las Relaciones publicas se utiliza para 
promocionar productos, lugares, destinos turísticos, ideas, actividades, empresas hasta en 
algunos casos países.  Kotler, Amstrong. Camara y Cruz (2010). 
 
     Stanton, Walker y Etzel (2011), refieren a las relaciones públicas como un elemento de 
la administración dirigido a influir favorablemente en las disposiciones frente a la empresa, 
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sus productos y sus políticas, es una manera de promocionar que muchas veces se le ignora. 
Adicionalmente según los autores, las relaciones públicas se diferencian en mayor parte de 
la Publicidad y de las ventas promocionales debido a que no incluyen un mensaje de ventas 
determinado.  
 
Modelo Psicoanalítico de Freud 
Freud (2011), se analizó al consumidor desde los primeros años de su vida a través del 
modelo de Freud, analizando el consumidor mediante la personalidad y los gustos que él 
posee; desde la etapa de infancia, a través de complacer su felicidad mediante el superego y 
ello que tiene la persona manifestando alegría, en la situación de poder satisfacer una 
necesidad que tiene el organismo de la persona, por obtener un producto dentro del entorno 
social, interactúa con el periodo de tiempo en la adquisición de poder satisfacer la necesidad 
básica de acuerdo a la interacción que ha adquirido con su personalidad, siendo analizado a 
través de la acción inconsciente o consciente en el cual el individuo se encuentra motivado 
según la idea de la teoría de Freud. 
1.4. Formulación del problema  
1.4.1. Problema general   
 ¿Cómo se desarrolla la promoción turística en los baños termales del Churín- ¿Lima,2018? 
1.4.2 Problemas específicos   
¿Cómo desarrolla la publicidad de los baños termales del Churín, Lima, 2018? 
¿Cómo desarrolla la promoción de ventas de los baños termales del Churín, Lima, 2018? 
¿Cómo desarrolla las relaciones públicas de los baños termales del Churín, Lima, 2018? 
1.5. Justificación  
Ferrer (2017), indicó “Es aquel que se realiza a través de la justificación y su metodología, 
para poder brindar métodos que genere un conocimiento confiable y validado”. 
     La investigación se basa en llegar a conocer las falencias que falta por promocionar 
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turísticamente de los baños termales que posee el pueblo de Churín, que hacer   para que sea 
difundido y adecuadamente promocionado este destino turístico que tiene para ser un 
potencial atractivo turístico en el que mediante sus baños termales las personas que buscan 
sanar alguna dolencia del cuerpo o solo buscan un lugar donde relajarse y librarse del estrés 
puedan disfrutarlo. Así mismo, se busca dar a conocer otras pozas termales que están a poca 
distancia del pueblo y que genera que la autoridad no tenga interés ni la voluntad de difusión 
del pueblo para los baños termales ya que no le toman tanta importancia a su atractivo 
turístico principales y que les genera la visita de turistas. 
     Pero también se aconsejaría a las autoridades correspondientes de la municipalidad de 
dicho pueblo para mejorar la promoción que se le hace a los baños termales de Churín y 
también mejorar los baños témales que se encuentran   en  mal estado, vías de acceso  a  los 
baños termales del mismo pueblo y otros  que se encuentran algo alejadas del pueblo, 
también se observa  la falta de mantenimiento  de los baños termales y el pobre de 
acondicionamiento para recibir a los turistas les es imposible  a los pobladores de la zona 
recibir la visita de los turistas a estos baños termales que tienen potencial para convertirse 
en uno de los destinos turísticos más conocidos por su cercanía de la ciudad de Lima. 
1.6. Objetivos 
1.6.1. Objetivo general 
Determinar el desarrollo de la promoción turística de los baños termales de churín-Lima, 
2018. 
1.6.2. Objetivos específicos  
Determinar el desarrollo de la publicidad de los baños termales de Churín-Lima, 2018 
Determinar el desarrollo de la promoción de ventas de los baños termales de Churín-Lima, 
2018. 
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2.1. Diseño de investigación 
Presenta diseño no experimental, porque no se va a alterar ninguna variable y los datos a 
recolectar se obtuvieron de los turistas que van a visitar los baños termales del pueblo de 
Churín, ante una situación única y en un tiempo determinado puesto que se usó para obtener 
información importante para identificar factores relevantes. 
     Es de tipo descriptivo en la medida en que por medio de los resultados deseo describir y 
determinar el baño termal de Churín a través de la promoción turística, Lima, 2018. 
Hernández, Fernández & Baptista (2010). 
     La investigación descriptiva registra especificar las propiedades, características y rasgos 
importantes de cualquier fenómeno que se observa con referente a la realidad. Basándose en 
la evaluación de la información recogida de una forma conjunta de las variables investigadas. 
     Según Bernal (2013), la medición se fundamenta por ser cuantitativa, genera 
características sociales del fenómeno, derivando una problemática que es analizada 
conceptualmente, estipuladas en teorías que prestan una relación de una manera descriptiva, 
a través de métodos y normas estipuladas en el análisis de las variables. 
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2. 2 Variables, operacionalización. 
 
Tabla 1.  
variable “Promoción turística”.      
Variable Concepto Definición Operacional Dimensión Indicador Ítem Escala  
Promoción 
Turística 
Kotler, Boven, Maken, García 
y Flores (2017), 
mencionó la promoción del 
turismo de una comunidad a 
través de elementos 
publicitarios en brindar 
conocimiento a los clientes 











saldrá de la aplicación de 
un instrumento hacia los 
turistas.  Teniendo en 
cuenta las  tres 































Redes sociales 7 
Paneles publicitarios 8 
 
    Promoción  
          en  
      Venta           
 
Agencia de viajes 9 





Fiestas patronales 13 
Aniversario del pueblo 14 
Viajes familiares  
15-16 
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2.3. Población y muestra 
Población 
Según Bernal (2008), contempla que los elementos de una forma conjunta determinan la 
población, en realizar un estudio necesario de la investigación. 
    En la presente investigación, se toma en cuenta como población a los turistas que van a 
visitar en Churín el baño termal a través del desarrollo y promoción turística la finalidad de 
la investigación.  
     La población estuvo conformada por los turistas que van a visitar,  son alrededor de 280 
personas en el mes de octubre que es temporada baja para este pueblo según lo especifican 
las autoridades correspondientes de la municipalidad de este pueblo.  
Muestra 
Velasco, Martínez (2003), menciona que la muestra es aquel subgrupo de la población, con 
las mismas características para difundir la finalidad genérica. 
     Otzen y Manterola (2018), permite garantizar en los individuos el muestreo aleatorio a 
través de su composición, generando la integración de las probabilidades independientes en 
el que se encuentra el sujeto de estudio. 
Está integrado por 162 turistas de ambos géneros que fueron a visitar los baños termales del 
pueblo de Churín. 
      Hernández, Fernández & Baptista (2014), indican que los datos son recolectados ante un 
subgrupo de la población. (p.173). 
Formula: 
n=
                        Z2 PQN 
                       e2(N-1) + Z2 PQ 
     n = 162 Individuos    
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
La técnica utilizada es la encuesta que permite en la búsqueda de las opiniones que tiene 
cada uno de los miembros que conforman la población. 
Instrumentos: 
 Cuestionario 
se utilizó al cuestionario el cual es aplicado en los individuos para recolectar la información 
de manera presencial. 







El cuestionario promoción turística se aplicó escala de Likert: 
Tabla 4 
Relación de expertos que han validado el instrumento 
 
Nombre y Apellidos del Experto Grado Académico 
Martin Salas Carrera Magíster 
Verónica Zevallos Gallardo Magíster 
Marianela Conde Gonzales  Magíster 
 
Confiabilidad del instrumento. 
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Confiabilidad muy alta.  
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
se realizó la investigación para determinar la comparación en un lugar determinado, 
generando resultados mediante la utilización de herramientas de cálculo y el software SPSS.  
2.6. Aspectos éticos 
La presente investigación se realiza con la autorización de las personas que forman parte del 
estudio, además que es de carácter confidencial para proteger la identidad de todos los 
participantes, respetando los derechos de autor haciendo el citado correspondiente y 






.Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 40 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 40 100,0 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,828 16 
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Promoción turística  






     
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 1 se observa que, respecto a la variable promoción turística, el 66,05% presenta 
un nivel bajo, el 28,40% presenta un nivel medio y el 5,56% presenta un nivel alto, baños 
termales de Churín-Lima, 2018. Referente a la variable promoción turística la gran parte de 
los encuestados afirman que están en un nivel bajo. 
Promoción Turística 
 F. % 
válido bajo 107 66,0 
medio 46 28,4 
alto 9 5,6 
total 162 100,0 
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3.1. PUBLICIDAD  
 
                                                   Tabla 7 
Publicidad 
 F. % 
Válido Bajo 94 58,0 
Medio 44 27,2 
Alto 24 14,8 
Total 162 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 2 se observa que, respecto a la dimensión publicidad, el 58,02% presenta un 
nivel Bajo, el 27,16% presenta un nivel medio y el 14,81% presenta un nivel alto, Baños 
Termales de Churín-Lima, 2018; referente a la dimensión publicidad se puede apreciar que 
la mayoría de encuestados afirman que está en un nivel bajo. 




Los folletos turísticos sobre los baños termales de Churín tienen información necesaria 
sobre el lugar 
 F. % 
Válido Totalmente en desacuerdo 55 34,0 
Desacuerdo 36 22,2 
Indeciso 61 37,7 
De acuerdo 4 2,5 
Totalmente de acuerdo 6 3,7 
Total 162 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 3 se puede notar que el 37,65% de los encuestados están indecisos mientras que 
el 33,95% están totalmente en desacuerdo, así mismo el 22,22%están en desacuerdo, el 
3,70% están de acuerdo y solo un 2,47% de los encuestados están totalmente de acuerdo 
referente a Los folletos turísticos sobre los Baños termales de Churín tienen información 
necesaria sobre el lugar la mayoría de los encuestados están indecisos. 
 




Las revistas que dan información acerca de los baños termales de Churin  
Son adecuadas. 
 F. % 
Válido Totalmente en desacuerdo 10 6,2 
Desacuerdo 63 38,9 
Indeciso 66 40,7 
De acuerdo 9 5,6 
Totalmente de acuerdo 14 8,6 
Total 162 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 4 se puede notar que el 40,74% de los encuestados están indecisos, mientras que 
el 38,89% están en desacuerdo, así mismo el 8,64% están totalmente de acuerdo, el 6,17 % 
está totalmente en desacuerdo y solo un 5,56 % está de acuerdo. Referente a la pregunta que 
las revistas brindan información acerca de los Baños termales de Churín son adecuadas. La 
gran parte de los encuestados afirman que están indecisos. 




Los reportajes que pasan por televisión u otro medio le producen interés por 
conocer el lugar 
 F. % 
Válido Totalmente en desacuerdo 24 14,8 
Desacuerdo 66 40,7 
Indeciso 47 29,0 
De acuerdo 13 8,0 
Totalmente de acuerdo 12 7,4 
Total 162 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
  
En la figura 5 se observa que, el 40,749% de los encuestados están en desacuerdo mientras 
que el 29,01% están indeciso, así mismo el 14,81% están totalmente en desacuerdo, el 8,02% 
están de acuerdo y solo el 7,41% está de acuerdo. Referente la pregunta los reportajes que 
pasan por televisión u otro medio le producen interés por conocer el lugar la mayor parte de 
los encuestados afirman que están en desacuerdo. 
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En la figura 6 se puede notar que el 32,72% están en desacuerdo, mientras que el 25,93% 
están indeciso, así mismo el 23,46% están totalmente en desacuerdo, el 9,265% de los 
encuestados está de acuerdo y solo el 8,64% está totalmente de acuerdo. Referente a la 
pregunta actualmente la promociones que pasan por televisión motivan su interés por 
conocer   el lugar la mayoría de encuestados afirman que están en desacuerdo. 
Tabla 11 
Actualmente la promociones que pasan por televisión motivan su interés por conocer   
el lugar 
 F. % 
Válido Totalmente en desacuerdo 38 23,5 
Desacuerdo 53 32,7 
Indeciso 42 25,9 
De acuerdo 15 9,3 
Totalmente de acuerdo 14 8,6 
Total 162 100,0 
    36 
 
 
    Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 7 se observa que el 28,40% de los encuestados están en desacuerdo mientras 
que el 24,07% está de desacuerdo, pero el 23,46% está totalmente en desacuerdo, el 14,81% 
está totalmente de acuerdo y un 9,26% de los encuestados están de acuerdo. Referente a la 
pregunta actualmente escuchar información por emisoras locales sobre los baños termales 
de Churín la gran parte de los encuestados afirman que están en desacuerdo. 
Tabla 12 
Actualmente escucho información por emisoras locales sobre los baños termales de 
Churín 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 38 23,5 23,5 23,5 
Desacuerdo 39 24,1 24,1 47,5 
Indeciso 46 28,4 28,4 75,9 
De acuerdo 15 9,3 9,3 85,2 
Totalmente de acuerdo 24 14,8 14,8 100,0 
Total 162 100,0 100,0  




 Los periódicos impresos o virtuales le brindan información adecuada sobre los baños 
termales de Churín 
 F. % 
Válido Totalmente en desacuerdo 4 2,5 
Desacuerdo 66 40,7 
Indeciso 63 38,9 
De acuerdo 14 8,6 
Totalmente de acuerdo 15 9,3 
Total 162 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
En la figura 8 se observa que el 40,74% de los encuestados presentan un nivel desacuerdo 
mientras que el 38,89% presenta un nivel indeciso así mismo el 9,26% presenta un nivel 
totalmente de acuerdo a la vez que el 8,64%presenta un nivel de acuerdo y solo 2,47% de 










Fuente: Elaboración propia. 
En la figura 9 se puede notar que el 30,25% de los encuestados están en desacuerdo, mientras 
que el 25,31% está totalmente en desacuerdo, así mismo el 22,84% está indeciso, el 15,43% 
está totalmente de acuerdo y solo el 6,17% de los encuestados está de acuerdo. Referente a 
la pregunta de las redes sociales forma parte importante para la promoción de los baños 
termales de Churín la mayoría de los encuestados afirman que están en desacuerdo. 
 Las redes sociales forma parte importante para la promoción de los baños termales 
de Churín 
 F. % 
Válido Totalmente en desacuerdo 41 25,3 
Desacuerdo 49 30,2 
Indeciso 37 22,8 
De acuerdo 10 6,2 
Totalmente de acuerdo 25 15,4 









Los paneles publicitarios que se encuentran en el camino a los baños termales de 
Churín brindan una primera impresión sobre el lugar 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 10 6,2 6,2 6,2 
Desacuerdo 92 56,8 56,8 63,0 
Indeciso 35 21,6 21,6 84,6 
De acuerdo 10 6,2 6,2 90,7 
Totalmente de acuerdo 15 9,3 9,3 100,0 
Total 162 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 10 se observa que el 56,79% de los encuestados están en desacuerdo, mientras 
que el 21,60% están indeciso, así mismo el 9,26% están totalmente de acuerdo, el 6,17% 
está de acuerdo y solo el 6,17% de los encuestados está totalmente en desacuerdo. Referente 
a la pregunta de las redes sociales forma parte importante para la promoción de los Baños 
termales de Churín la mayoría de los encuestados afirman que están en desacuerdo 
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3.2 PROMOCIÓN DE VENTAS  
Tabla 16 
Promoción de ventas 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Bajo 107 66,0 66,0 66,0 
Medio 34 21,0 21,0 87,0 
Alto 21 13,0 13,0 100,0 
Total 162 100,0 100,0  
            Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 11 se observa que, respecto a la dimensión promoción de ventas, el 66,05% 
presenta un nivel bajo, el 20,99% presenta un nivel medio y el 12,96% presenta un nivel alto, 
de los Baños Termales de Churín-Lima, 2018; referente a la dimensión promoción de ventas 
se puede apreciar que la mayoría de los encuestados afirman que está en un nivel bajo. 
 




Las agencias de viajes a los baños termales de Churín promueven la compra de 
pasajes 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 59 36,4 36,4 36,4 
Desacuerdo 48 29,6 29,6 66,0 
Indeciso 19 11,7 11,7 77,8 
De acuerdo 15 9,3 9,3 87,0 
Totalmente de acuerdo 21 13,0 13,0 100,0 
Total 162 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 11 se observa que, respecto a la dimensión promoción de ventas, el 66,05% 
presenta un nivel bajo, el 20,99% presenta un nivel medio y el 12,96% presenta un nivel alto, 
de los Baños Termales de Churín-Lima, 2018; referente a la dimensión promoción de ventas 
se puede apreciar que la mayoría de los encuestados afirman que está en un nivel bajo. 
 




La información que brindan en las ferias turísticas sobre los baños termales de 
Churín son adecuadas 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 52 32,1 32,1 32,1 
Desacuerdo 49 30,2 30,2 62,3 
Indeciso 43 26,5 26,5 88,9 
De acuerdo 9 5,6 5,6 94,4 
Totalmente de acuerdo 9 5,6 5,6 100,0 
Total 162 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
En la figura 13 se observa que el 32,10% de los encuestados están totalmente en desacuerdo, 
mientras que el 30,25% están en desacuerdo, así mismo el 26,54% están indeciso, el 5,56% 
está de acuerdo y solo el 5,56% de los encuestados está totalmente de acuerdo. Referente a 
la pregunta de la información que brindan en las ferias turísticas sobre los baños termales de 
Churín son adecuadas la gran parte de los encuestados afirman que están totalmente en 
desacuerdo. 




En las ferias turísticas la información que proporcionan sobre los beneficios de los 
baños termales de Churín son convenientes 
 F. % % válido 
% 
acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 32 19,8 19,8 19,8 
Desacuerdo 48 29,6 29,6 49,4 
Indeciso 61 37,7 37,7 87,0 
De acuerdo 3 1,9 1,9 88,9 
Totalmente de acuerdo 18 11,1 11,1 100,0 
Total 162 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
En la figura 14 se observa que el 37,65% de los encuestados están indecisos, mientras que 
el 29,63% está en desacuerdo, así mismo el 19,75% está totalmente en desacuerdo, el 11,11% 
está totalmente de acuerdo y solo el 1,85% de los encuestados está de acuerdo. Referente a 
la pregunta en las ferias turísticas la información que proporcionan sobre los beneficios de 
los baños termales de Churín son convenientes la mayoría de los encuestados afirman que 
están en desacuerdo. 




Los incentivos o regalos que brindan las empresas turísticas son de uso  
práctico 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 46 28,4 28,4 28,4 
Desacuerdo 41 25,3 25,3 53,7 
Indeciso 41 25,3 25,3 79,0 
De acuerdo 19 11,7 11,7 90,7 
Totalmente de acuerdo 15 9,3 9,3 100,0 
Total 162 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
En la figura 15 se observa que el 28,40% de los encuestados están totalmente en desacuerdo, 
mientras que el 25,31% están en desacuerdo, así mismo el 25,31% están indeciso, el 11,73% 
están de acuerdo y solo el 9,26% de los encuestados están totalmente de acuerdo. Referente 
a la pregunta de los incentivos o regalos que brindan las empresas turísticas son de uso 
práctico la mayoría de los encuestados están totalmente en desacuerdo. 
    45 
 
 






  Fuente: Elaboración propia. 
              
 
En la figura 16 se observa que, respecto a la dimensión Relaciones públicas, el 69,14% 
presenta un nivel Bajo, el 23,46% presenta un nivel Medio y el 7,41% presenta un nivel Alto, 
Baños Termales de Churín-Lima, 2018.Referente a la dimensión Relaciones publicas se 
puede apreciar que la mayoría de encuestados afirman que está en un nivel bajo. 
Relaciones públicas 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Bajo 112 69,1 69,1 69,1 
Medio 38 23,5 23,5 92,6 
Alto 12 7,4 7,4 100,0 
Total 162 100,0 100,0  




 Las fiestas patronales que realizan en el pueblo de Churín motivan la visita a los 
baños termales del pueblo 
 F. % % válido 
% 
acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 28 17,3 17,3 17,3 
Desacuerdo 60 37,0 37,0 54,3 
Indeciso 52 32,1 32,1 86,4 
De acuerdo 3 1,9 1,9 88,3 
Totalmente de acuerdo 19 11,7 11,7 100,0 
Total 162 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
En la figura 17 se observa que el 37,04% de los encuestados están en desacuerdo, mientras 
que el 32,10% están indeciso, así mismo el 17,28% están totalmente en desacuerdo, el 
11,73% están totalmente de acuerdo y solo el 1,85% de los están totalmente de acuerdo. 
Referente a la pregunta de las fiestas patronales que realizan en el pueblo de Churín motivan 
la visita a los baños termales del pueblo la gran parte de los encuestados afirman que están 
en desacuerdo. 




Por el aniversario del pueblo de Churín se impulsa la venta de entradas a los baños 
termales 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 55 34,0 34,0 34,0 
Desacuerdo 48 29,6 29,6 63,6 
Indeciso 29 17,9 17,9 81,5 
De acuerdo 9 5,6 5,6 87,0 
Totalmente de acuerdo 21 13,0 13,0 100,0 
Total 162 100,0 100,0  




Referente a Por el aniversario del pueblo de Churín se impulsa la venta de entradas a los 
baños termales se puede apreciar que la mayoría de encuestados afirman que están en un 
nivel Totalmente en desacuerdo. 




Los viajes familiares a los baños termales de Churín es una forma de unir a la 
familia 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 66 40,7 40,7 40,7 
Desacuerdo 48 29,6 29,6 70,4 
Indeciso 23 14,2 14,2 84,6 
De acuerdo 12 7,4 7,4 92,0 
Totalmente de acuerdo 13 8,0 8,0 100,0 
Total 162 100,0 100,0  




Referente a Por el aniversario del pueblo de Churín se impulsa la venta de entradas a los 
baños termales se puede apreciar que la mayoría de encuestados afirman que están en un 
nivel Totalmente en desacuerdo. 
 




Recomendaría los viajes familiares a los baños termales de Churín a sus  
amigos 
 F. % % válido % acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 87 53,7 53,7 53,7 
Desacuerdo 27 16,7 16,7 70,4 
Indeciso 18 11,1 11,1 81,5 
De acuerdo 6 3,7 3,7 85,2 
Totalmente de acuerdo 24 14,8 14,8 100,0 






Referente a Recomendaría los viajes familiares a los baños termales de Churín a sus amigos 
se puede apreciar que la mayoría de encuestados afirman que están en un nivel Totalmente 
en desacuerdo. 
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Respecto a dimensión publicidad, un 58,02% de los encuestados responden indecisión, 
esto quiere decir que la Publicidad que existe tiene mucha deficiencia, falta de 
información adecuada, mala difusión de los atractivos importantes del pueblo (baños) 
motivos observados a la falta de turistas internacionales al pueblo de Churín, también 
las visitas nacionales lo visitan por comunicación de amigos, amigos, familiares, grupos, 
falta de publicidad adecuada.  
En cambio, Matías, (2018) en su trabajo Promoción turística del distrito de Lunahuana 
refieren un 84% de los encuestados afirma que sí recibió información turística de los 
atractivos turísticos de Lunahuana, y que solo un 16% no recibió información turística.  
Si tomamos en cuenta que la publicidad es un método muy bueno que funciona para 
comunicar y difundir y las visitas ya tienen alguna referencia y viajan con conocimiento 
de sus bellezas del pueblo.  
 Kotler y Armstrong (2011), indica todas las empresas que tienen distintas formas de 
manejar la publicidad. Además, que las grandes empresas aprovechan usar 
frecuentemente a una empresa de publicidad externa debido a que es una mejor 
alternativa que les brinda algunas ventajas.  
En la dimensión Promoción de Ventas, los encuestados respondieron un 66,05% que 
no han visto promociones tentativas donde estimulen al turista a decidirse a viajar al 
pueblo de Churín, y solo 12,96% que sí tuvieron promociones de ventas. 
También, García (2017) manifestó el desarrollo turístico y promocional de la 
comunidad de Punchana, promocionando las ventas es muy decepcionante solo alcanza 
a un 3.5%, está mal promocionado, muy poca difusión, estimulo casi no existe 
Promoción de ventas.    
Teniendo en cuenta que la Promoción de ventas es la promoción se trata sobre que no 
alcanza con contar con un buen producto y venderlo mediante los canales de 
distribución más adecuados y con accesibles precios. si no que además hay que saber 
informar sobre su presencia por medio de la publicidad, y las relaciones públicas, 
Acerenza (2011). En esta dimensión se observa la falta de conocimiento de sus 
autoridades para promocionar sus riquezas que tienen y en verdad decepciona que 
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pueden explotar y no lo hacen. 
Referente a la dimensión Relaciones públicas, se puede observar que 69,14% respondieron 
que es deficiente las coordinaciones que existe en el pueblo, pero si existe un 7,41% que 
refiere si existe buenas relaciones y coordinación en el pueblo, Baños Termales de Churín-
Lima, 2018.   Confrontando con Tonalá (2016), indicó el planeamiento de las promociones 
genera a través del resultado de las encuestas determina que los turistas encuestados aseguran 
que existe muy buenas relaciones públicas e incluso que es una fuente de trabajo para ellos 
ya que cuentan con ingresos económicos a través de sus trabajos y otros ingresos.  
 
 Sabemos que el concepto de relaciones públicas es un elemento de la administración 
dirigido a influir favorablemente en las disposiciones frente a la empresa, sus productos y 
sus políticas, es una manera de promocionar que muchas veces se le ignora. Adicionalmente 
según los autores, las relaciones públicas se diferencian en mayor parte de la publicidad y de 
las ventas promocionales debido a que no incluyen un mensaje de ventas determinado, 
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Los baños termales tienen que ser desarrollados a través del turismo, porque sus autoridades 
no tienen interés, falta de capacitación en gestión de sus autoridades, también falta de 
inversión privada, por ello se evidencia no hay turistas internacionales, no están escritos en 
Incitar, no están escrito en Promperú, para ello necesitan muchas normas reglamentos que 
no pueden y no saben cómo cumplir.  Churín cuenta con muchas bondades naturales que 
debe ser conocida por el turista nacional e internacional, pero así esta.  Este desconocimiento 
también hace daño a las bondades del pueblo como ejemplo el complejo termal baños de la 
juventud, falta de mantenimiento etc. 
1. La publicidad es escasa de los baños termales de Churín por la falta de difusión y 
promoción que existe por parte de las autoridades correspondientes de ese pueblo. 
Así mismo, solo reciben la visita de pocos turistas en los fines de semana, además 
que no está promocionado internacionalmente mientras que nacionalmente es poco 
promocionado debido a que solo tienen afluencia de turistas cuando son festividades 
y feriados largos. Enfatizando que la poca promoción que existe solo está enfocada 
en la cuidad y no en los otros baños termales que se encuentra a poca distancia del 
lugar y que también pertenecen al pueblo. 
2. La promoción de ventas es deficiente debido a que no en todas las ferias turísticas se 
promociona adecuadamente los baños termales de Churín; además, que no se ofrece 
muchos incentivos para fomentar el turismo hacia los baños termales del pueblo 
debido a la poca promoción que se le hace al lugar, sin embargo, en las agencias de 
viajes existen promociones de paquetes turísticos a cómodos precios para visitar 
estos baños témales que son pocos difundidos.  
3. Las relaciones publicas son deficientes, pero aún falta mucho por mejorar en este 
aspecto a este lugar debido a que las personas que lo visitan les avisan a sus amistades 
sobre los atractivos turísticos que posee este lugar pero a su vez algunas veces que 
los turistas van de visita a este pueblo algunos pobladores en vez de tratarles de buena 
manera para vuelva, les brinda un mal trato a los turistas originando que ellos no le 
recomienden a sus conocidos, amigos o familia para visitarlo por el mal trato que 
brindan a las personas que van a visitar el lugar. 
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Es aconsejar a las autoridades de la municipalidad de este pueblo sobre lo importante que es 
tener interés por promocionar los baños termales de Churín que genera ingresos económicos 
al pueblo por la poca visita de turistas al lugar también el de mejorar la infraestructura de los 
baños termales de este pueblo sin afectar sus temperaturas así como también el de mejorar 
las vías de acceso a los baños termales y de los que se encuentra a poca distancia del pueblo 
y fomentar capacitaciones a los pobladores e funcionarios a darle una gran importancia a 
este atractivo que tiene mucho por potenciar. 
1. Capacitar al personal de la oficina de turismo que trabaja en la municipalidad de 
Churín para contribuir en aumentar el flujo masivo de turistas, teniendo en cuenta 
que un pueblo capacitado es el motor principal para el cuidado necesario de sus 
atractivos turísticos. Además, es importante buscar el apoyo de Incitar junto a 
Promperú para que pueda brindarles capacitaciones adecuadas y constantes a los 
encargados de la publicidad y promoción de los baños termales sobre las nuevas 
tendencias que existen en la publicidad y también referente a la promoción. 
 
2. Que las autoridades encargadas del turismo en Churín organicen promociones para 
incentivar la visita de más turistas al lugar; además, de participar en diferentes ferias 
de turismo que se realiza en la ciudad de Lima para brindar ofertas de pasaje, 
hospedaje y paquetes turísticas a la vez también entregando diferentes regalos como 
llaveros, lapiceros, polos entre otros incentivos. Para que los baños termales de este 
pueblo sean más reconocidos por los turistas nacionales y conocidas por los turistas 
internacionales. 
3. Que la municipalidad aproveche las festividades que se realizan en el pueblo para 
que promocionen los baños témales de Churín y sobre los beneficios que brindan 
para que de esa manera   las personas, empresarios y/o turistas que visitan el pueblo 
solo por las festividades o por el aniversario de este lugar se animen a visitarlos tanto 
a los que están en el mismo pueblo y los que se encuentran a poca distancia asimismo 
utilizar los viajes familiares para dar a conocer los baños termales que posee este 
pueblo. 
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UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 
  FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
  ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO Y HOTELERÍA 
ENCUESTA:   
El objetivo es conocer la promoción turística de los baños termales de Churín, por favor 
sinceridad para esta encuesta. Muchas gracias por su colaboración.                                      
Edad: ________           Sexo: ________             Lugar de procedencia: ______________ 
INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada enunciado y conteste marcando con una 
“X” la alternativa que crea conveniente (Solo una respuesta 
 
    Totalmente 
En  
desacuerdo 







    Totalmente  
            De  
       acuerdo 
1 2 3 4 5 
N° Ítem 1 2 3 4 5 
1. Los folletos turísticos sobre los baños termales de Churín tienen información 
necesaria sobre el lugar. 
     
2. Las revistas que dan información acerca de los baños termales de Churín son  
adecuada. 
     
3. Los reportajes  que pasan por televisión u otro medio le producen interés por conocer 
el lugar. 
     
4. Actualmente la promociones que pasan por televisión motivan su interés por 
conocer el lugar. 
     
5. Actualmente escucho  información  por emisoras locales sobre los baños termales de 
Churín. 
     
6. Los periódicos impresos o virtuales  le brindan información adecuada sobre los baños 
termales de Churín. 
     
7. Las redes sociales forma parte importante para la promoción de los baños termales 
de Churín. 
     
8. Los paneles publicitarios que se encuentran en el camino a los baños termales de 
Churín brindan una primera impresión sobre el lugar.  
     
 9.  Las agencias de viajes a los baños termales de Churín promueve la compra de pasajes.      
10.  La información que brindan en las ferias turísticas sobre los baños termales de 
Churín son adecuadas. 
     
11 En las ferias turísticas la información que proporcionan sobre los beneficios de los 
baños termales de Churín son convenientes. 
     
12 Los incentivos, regalos que brindan las empresas turísticas son de uso practico      
13. Las fiestas patronales que realizan en el pueblo de Churín motivan la visita  a los 
baños termales del pueblo. 
     
14. Por el aniversario del pueblo de Churín se impulsa la venta de entradas a los baños 
termales. 
     
15. Los viajes familiares a los baños termales de Churín es una forma de unir a la familia.      
16. Recomendaría los viaje familiares a los baños termales de Churín a sus amigos .      
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¿Cómo se desarrolla la promoción 
turística en los baños termales del 
Churín- ¿Lima,2018? 
Determinar el desarrollo de la 
promoción turística de los  







1.1.  Publicidad 




1.-Tipo de investigación:    
Según su alcance es de tipo 
descriptivo 
 
2.-Diseño de investigación:    












La encuesta  
 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS  OBEJTIVOS ESPECÍFICOS 
¿Cómo se desarrolla la publicidad de 




¿Cómo se desarrolla la promoción de 




¿Cómo se desarrolla las relaciones 




Determinar el desarrollo de   la 
publicidad de los baños 
termales de Churín-Lima, 
2018 
Determinar el desarrollo de la 
promoción de ventas de los 
baños termales de Churín-Lima 
,2018. 
Determinar el desarrollo de las 
relaciones públicas de los 
baños termales de Churin-
Lima,2018. 
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P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16
ENC 1 1 3 3 2 2 2 2 2 5 1 2 1 5 2 3 1
ENC 2 1 2 2 2 3 3 2 2 2 1 1 1 2 1 1 1
ENC 3 1 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 1 5
ENC 4 1 2 1 2 1 1 3 2 5 1 2 4 1 1 1 5
ENC 5 1 1 1 3 1 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 1
ENC 6 1 2 3 2 1 2 3 3 2 1 2 3 2 2 2 1
ENC 7 1 2 4 5 5 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 8 1 2 2 3 5 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 5
ENC 9 1 2 3 3 1 3 2 2 5 1 1 1 2 3 2 1
ENC 10 1 5 1 5 5 4 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 11 3 5 3 1 2 2 1 2 1 3 2 2 2 3 2 1
ENC 12 3 3 3 2 2 2 3 3 1 2 3 1 3 1 5 1
ENC 13 5 4 5 3 5 5 5 4 1 2 2 2 2 2 3 5
ENC 14 3 2 2 1 1 2 2 2 2 3 3 1 3 1 2 1
ENC 15 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
ENC 16 2 2 2 1 3 2 3 3 1 3 2 2 3 1 1 1
ENC 17 3 3 1 3 3 2 1 2 4 2 3 2 3 1 2 1
ENC 18 5 5 5 5 4 2 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5
ENC 19 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 1
ENC 20 2 3 2 2 2 2 3 3 1 2 2 2 3 2 2 1
ENC 21 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 5 5 1
ENC 22 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 1 3 2 2 2 1
ENC 23 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 3 3 1 1 2 1
ENC 24 5 2 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4
ENC 25 3 1 3 1 1 3 3 2 5 3 2 2 5 5 5 5
ENC 26 1 3 3 2 2 3 3 3 5 3 3 3 2 2 1 2
ENC 27 2 3 2 1 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3
ENC 28 3 2 2 2 3 3 1 2 3 2 1 2 3 2 1 1
ENC 29 3 3 3 1 3 3 1 3 3 4 5 5 1 2 1 3
ENC 30 2 2 3 1 3 3 1 1 3 5 4 5 3 3 3 3
ENC 31 2 1 2 2 2 3 1 2 1 2 3 3 3 1 2 2
ENC 32 5 3 3 4 5 5 5 2 1 1 3 3 2 2 2 2
ENC 33 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 1 1
ENC 34 3 2 3 1 2 3 2 2 1 2 2 1 3 1 1 2
ENC 35 5 4 4 4 4 3 5 5 2 3 3 4 5 2 3 3
ENC 36 2 2 2 3 2 2 2 2 1 3 3 3 2 2 2 3
ENC 37 3 2 1 3 1 3 1 2 1 3 3 2 3 3 1 2
ENC 38 3 3 3 1 4 4 4 5 2 2 3 1 5 3 2 3
ENC 39 2 2 2 1 3 2 2 2 4 1 1 2 2 2 1 4
ENC 40 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 4 1 5 1 1
ENC 41 2 3 4 4 5 5 5 5 3 4 5 4 2 2 1 2
ENC 42 1 3 2 3 1 3 1 1 1 2 3 3 2 5 2 1
ENC 43 1 3 1 3 3 3 1 2 1 1 3 5 3 3 2 2
ENC 44 2 3 2 2 3 3 1 2 2 2 1 1 2 1 1 1
ENC 45 3 4 5 5 5 4 5 3 1 2 2 2 2 4 4 2
ENC 46 1 3 1 3 3 3 1 3 2 3 3 4 3 4 4 2
ENC 47 3 3 2 2 1 3 1 2 1 3 3 2 3 1 1 1
ENC 48 3 3 3 1 1 2 2 2 1 3 3 1 3 1 3 1
ENC 49 1 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 1 1
ENC 50 2 2 2 3 3 2 2 2 4 5 5 3 1 5 1 1
ENC 51 1 3 3 2 2 2 2 2 5 1 2 1 5 2 3 1
ENC 52 1 2 2 2 3 3 2 2 2 1 1 1 2 1 1 1
ENC 53 1 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 1 5
ENC 54 1 2 1 2 1 1 3 2 5 1 2 4 1 1 1 5
ENC 55 1 1 1 3 1 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 1
ENC 56 1 2 3 2 1 2 3 3 2 1 2 3 2 2 2 1
ENC 57 1 2 4 5 5 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 58 1 2 2 3 5 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 5
ENC 59 1 2 3 3 1 3 2 2 5 1 1 1 2 3 2 1
ENC 60 1 5 1 5 5 4 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 61 3 5 3 1 2 2 1 2 1 3 2 2 2 3 2 1
ENC 62 3 3 3 2 2 2 3 3 1 2 3 1 3 1 5 1
ENC 63 4 4 5 3 5 5 5 4 1 2 2 2 2 2 3 5
ENC 64 3 2 2 1 1 2 2 2 2 3 3 1 3 1 2 1
ENC 65 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
ENC 66 2 2 2 1 3 2 3 3 1 3 2 2 3 1 1 1
ENC 67 3 3 1 3 3 2 1 2 4 2 3 2 3 1 2 1
ENC 68 3 5 5 5 4 2 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5
ENC 69 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 1
ENC 70 2 3 2 2 2 2 3 3 1 2 2 2 3 2 2 1
V1   PROMOCIÓN TURÍSTICA
D1   Publicidad D2    Promoción de ventas D3   Relaciones publicas




ENC 70 2 3 2 2 2 2 3 3 1 2 2 2 3 2 2 1
ENC 71 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 5 5 1
ENC 72 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 1 3 2 2 2 1
ENC 73 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 3 3 1 1 2 1
ENC 74 3 2 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4
ENC 75 3 1 3 1 1 3 3 2 5 3 2 2 5 5 5 5
ENC 76 1 3 3 2 2 3 3 3 5 3 3 3 2 2 1 2
ENC 77 2 3 2 1 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3
ENC 78 3 2 2 2 3 3 1 2 3 2 1 2 3 2 1 1
ENC 79 3 3 3 1 3 3 1 3 3 4 5 5 1 2 1 3
ENC 80 2 2 3 1 3 3 1 1 3 5 4 5 3 3 3 3
ENC 81 2 1 2 2 2 3 1 2 1 2 3 3 3 1 2 2
ENC 82 3 3 3 4 5 5 5 2 1 1 3 3 2 2 2 2
ENC 83 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 1 1
ENC 84 3 2 3 1 2 3 2 2 1 2 2 1 3 1 1 2
ENC 85 3 4 4 4 4 3 5 5 2 3 3 4 5 3 3 3
ENC 86 2 2 2 3 2 2 2 2 1 3 3 3 2 2 2 3
ENC 87 3 2 1 3 1 3 1 2 1 3 3 2 3 3 1 2
ENC 88 3 3 3 1 4 4 4 5 2 2 3 1 5 3 2 3
ENC 89 2 2 2 1 3 2 2 2 4 1 1 2 2 2 1 4
ENC 90 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 4 1 5 1 1
ENC 91 2 3 4 4 5 5 5 5 3 4 5 4 2 2 1 2
ENC 92 1 3 2 3 1 3 1 1 1 2 3 3 2 5 2 1
ENC 93 1 3 1 3 3 3 1 2 1 1 3 5 3 3 2 2
ENC 94 2 3 2 2 3 3 1 2 2 2 1 1 2 1 1 1
ENC 95 3 4 5 5 5 4 5 3 1 2 2 2 2 4 4 2
ENC 96 1 3 1 3 3 3 1 3 2 3 3 4 3 4 4 2
ENC 97 3 3 2 2 1 3 1 2 1 3 3 2 3 1 1 1
ENC 98 3 3 3 1 1 2 2 2 1 3 3 1 3 1 3 1
ENC 99 1 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 1 1
ENC 100 2 2 2 3 3 2 2 2 4 5 5 3 1 5 1 1
ENC 101 1 3 3 2 2 2 2 2 5 1 2 1 5 2 3 1
ENC 102 1 2 2 2 3 3 2 2 2 1 1 1 2 1 1 1
ENC 103 1 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 1 5
ENC 104 1 2 1 2 1 1 3 2 5 1 2 4 1 1 1 5
ENC 105 1 1 1 3 1 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 1
ENC 106 1 2 3 2 1 2 3 3 2 1 2 3 2 2 2 1
ENC 107 1 2 4 5 5 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 108 1 2 2 3 5 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 5
ENC 109 1 2 3 3 1 3 2 2 5 1 1 1 2 3 2 1
ENC 110 1 5 1 5 5 4 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 111 3 5 3 1 2 2 1 2 1 3 2 2 2 3 2 1
ENC 112 3 3 3 2 2 2 3 3 1 2 3 1 3 1 5 1
ENC 113 4 4 5 3 5 5 5 4 1 2 2 2 2 2 3 5
ENC 114 3 2 2 1 1 2 2 2 2 3 3 1 3 1 2 1
ENC 115 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
ENC 116 2 2 2 1 3 2 3 3 1 3 2 2 3 1 1 1
ENC 117 3 3 1 3 3 2 1 2 4 2 3 2 3 1 2 1
ENC 118 3 5 5 5 4 2 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5
ENC 119 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 1
ENC 120 2 3 2 2 2 2 3 3 1 2 2 2 3 2 2 1
ENC 121 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 5 5 1
ENC 122 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 1 3 2 2 2 1
ENC 123 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 3 3 1 1 2 1
ENC 124 3 2 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4
ENC 125 3 1 3 1 1 3 3 2 5 3 2 2 5 5 5 5
ENC 126 1 3 3 2 2 3 3 3 5 3 3 3 2 2 1 2
ENC 127 2 3 2 1 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3
ENC 128 3 2 2 2 3 3 1 2 3 2 1 2 3 2 1 1
ENC 129 3 3 3 1 3 3 1 3 3 4 5 5 1 2 1 3
ENC 130 2 2 3 1 3 3 1 1 3 5 4 5 3 3 3 3
ENC 131 2 1 2 2 2 3 1 2 1 2 3 3 3 1 2 2
ENC 132 3 3 3 4 5 5 5 2 1 1 3 3 2 2 2 2
ENC 133 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 1 1
ENC 134 3 2 3 1 2 3 2 2 1 2 2 1 3 1 1 2
ENC 135 3 4 4 4 4 3 5 5 2 3 3 4 5 3 3 3
ENC 136 2 2 2 3 2 2 2 2 1 3 3 3 2 2 2 3
ENC 137 3 2 1 3 1 3 1 2 1 3 3 2 3 3 1 2
ENC 138 3 3 3 1 4 4 4 5 2 2 3 1 5 3 2 3
ENC 139 2 2 2 1 3 2 2 2 4 1 1 2 2 2 1 4
ENC 140 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 4 1 5 1 1
ENC 141 2 3 4 4 5 5 5 5 3 4 5 4 2 2 1 2
ENC 142 1 3 2 3 1 3 1 1 1 2 3 3 2 5 2 1
ENC 143 1 3 1 3 3 3 1 2 1 1 3 5 3 3 2 2
ENC 144 2 3 2 2 3 3 1 2 2 2 1 1 2 1 1 1
ENC 145 3 4 5 5 5 4 5 3 1 2 2 2 2 4 4 2
ENC 146 1 3 1 3 3 3 1 3 2 3 3 4 3 4 4 2
ENC 147 3 3 2 2 1 3 1 2 1 3 3 2 3 1 1 1
ENC 148 3 3 3 1 1 2 2 2 1 3 3 1 3 1 3 1
ENC 149 1 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 1 1
ENC 150 2 2 2 3 3 2 2 2 4 5 5 3 1 5 1 1
ENC 151 1 3 3 2 2 2 2 2 5 1 2 1 5 2 3 1
ENC 152 1 2 2 2 3 3 2 2 2 1 1 1 2 1 1 1
ENC 153 1 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 1 5
ENC 154 1 2 1 2 1 1 3 2 5 1 2 4 1 1 1 5
ENC 155 1 1 1 3 1 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 1
ENC 156 1 2 3 2 1 2 3 3 2 1 2 3 2 2 2 1
ENC 157 1 2 4 5 5 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 158 1 2 2 3 5 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 5
ENC 159 1 2 3 3 1 3 2 2 5 1 1 1 2 3 2 1
ENC 160 1 5 1 5 5 4 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ENC 161 3 5 3 1 2 2 1 2 1 3 2 2 2 3 2 1
ENC 162 3 3 3 2 2 2 3 3 1 2 3 1 3 1 5 1
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Anexo 6  
 
Acta de aprobación de originalidad de trabajos académicos de la UCV. 
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